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Еще где-то 20 – 30 лет назад, в нашей стране не обращали никакого внимания на упаковку, её 
вид, качество, удобность и привлекательность. Одной из причин этого было изготовление одно-
типных товаров, к тому же они были всегда в дефиците, поэтому людям на тот момент было важ-
но купить хоть что-нибудь, и совсем не важно как выглядел продукт, в какой упаковке он нахо-
дился. Но с распадом Советского Союза началось активное развитие рыночной экономики, где 
существует большое количество производителей с качественной продукцией. Вот с этого периода 
и начались развиваться такие направления, как оперативное продвижение товаров, качественное 
оформление товаров, где особое внимание уделяется привлекательности упаковки, а также учёт 
психологических особенностей каждого покупателя. 
Упаковка – это то, что выделяет продукт среди остальных с такими же преимуществами. Удач-
ная упаковка повышает престижность товара, а также способствует увеличению продаж. Основ-
ными элементами упаковки выступают: цвет, экологичность, эстетичность, информативность и 
внешний вид.  
 Цвет является одним из важнейших факторов привлечения внимания потребителя к упаковке. 
Каждый цвет оказывает особое психологическое и эмоциональное влияние на человека. Так, 
например, желтый цвет является основным и с точки зрения маркетинга он представляет опти-
мизм, молодость, демонстрирует ясность товара, а так же его часто используют для привлечения 
внимания любителей «поглазеть на витрины». Особенностями этого цвета является то, что он 
стимулирует умственные и психические процессы, нервную систему и общение. Элитные товары 
обычно находятся в упаковке со строгими, холодными цветами – темно-синий, черный, серый, 
белый[1]. 
Если рассмотреть упаковки творога от ОАО «Савушкин продукт», то можно заметить законо-
мерность, что если творог содержит 0-1% жирности, его упаковка будет содержать элементы го-
лубого цвета, если 5% жирности – зеленого цвета, а если 9% - красного цвета. 
Однако быть привлекательной недостаточно для хорошей упаковки. Она должна информиро-
вать покупателей в легкой для понимания манере. Люди хотят знать, почему следует выбрать этот 
продукт? Что в нем такого, чего не могут предложить другие производители, совпадают ли убеж-
дения и этика этого бренда с моими?  
Давая покупателю сделать взвешенное решение, предоставляя информацию(в которой он заин-
тересован) в очаровывающей и эстетически приятной манере возвысит ваш продукт на ряду с кон-
курентами. 
В последнее время экологическая функция имеет все большее значение. В идеале упаковка не 
должна загрязнять окружающую среду, а материалы, из которых она изготовлена, должны быть 
пригодны для переработки и повторного использования. В самом ближайшем будущем это требо-
вание может стать главным. С каждым днём растёт количество потребителей, для которых глав-
ным фактором в выборе продукта  станет экологичность упаковки. Соответственно, дизайн дол-
жен это отражать. 
Эффективная упаковка поможет повысить цену. Потребитель хочет, чтобы купленный продукт 
был привлекательно «одет». Также он захочет поддержать бренд с такими же как у него убежде-
ниями. Если оба этих правила будут представлены на обертке, покупатель заплатит больше [2]. 
Также немаловажным является то, что красивая упаковка показывает тягость к качеству. Купи-
те ли вы духи Chanel, если те упакованы в бумажный пакет? Возникнут вопросы к качеству, ори-
гинальности продукта. Упаковка подсознательно изображает качество продукта. Иногда позитив-
но, или в других случаях негативно.  
Ребрендинг упаковки также немало важен. Он нужен для того, чтобы придать упаковке товара 
новый вид и позволить потребителям взглянуть на ваш товар по-новому. Если производимый вами 
товар не является, так скажем «легендарным», например как, Coca-Cola, Snikers, то, чтобы упаков-
ка вашего товара не приелась потребителям, необходимо проводить ее ребрендинг раз в 3-4 года. 
Но ребрендинг может оказаться неудачным, в этом и заключается его опасность. Потребителю 















вое лучше старого. Лучше прислушаться к мнению своего потребителя и вернуть все на свои ме-
ста [3]. 
Рассмотрим пример упаковки печенья фирмы JammieDodgers. Слоганом этого бренда является 
фраза «Любовь с первого укуса» (с первого кусочка). Чтобы акцентировать внимание на этой фра-
зе, были выбраны яркие цвета и отверстие в центре печенья было необычной круглой формы, а в 
виде маленького сердечка. Информацию о вкусе подтверждает пометка «BestEverRecipe» (лучший 
из когда-либо придуманных рецептов). А для людей, которые заботятся о своей фигуре, на лице-
вой стороне отображена информация о количестве калорий, белков жиров и углеводов[4]. 
Подводя итоги, хотелось бы отметить, что упаковка не только сохраняет товар от повреждений, 
но и делает его узнаваемым на рынке, формирует у покупателя уверенность в качестве приобрета-
емого товара. Чем привлекательнее для клиента будет выглядеть упаковка, тем больше вероят-
ность, что он купит этот товар. 
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Главная цель всех предприятий — это прибыль. На что только не идут фирмы ради ее получе-
ния. Уже давно никого не удивляют такие вещи как акции, скидки и различные бонусные про-
граммы в магазинах. И вот относительно недавно на территории постсоветского пространства в 
сфере торговли появляется такое новое понятие как мерчендайзинг. Так что же это такое? Говоря 
простыми словами мерчендайзинг это маркетинговая стратегия продвижения, позволяющая кон-
тролировать процесс продажи в розничной торговой сети, стимулировать потребителей в выборе и 
покупке товара [0, с. 112]. 
Мерчендайзинг ставит своей главной целью заставить потребителя совершить спонтанную по-
купку. Для достижения данной цели существует ряд правил, которые основываются на практиче-
ском использовании знаний о поведенческой психологии человека, на исследованиях целевой 
аудитории и на маркетинговой политике фирмы. Применение мерчендайзинга имеет такое же зна-
чение для успешной продажи и разработки продукции, как создание бренда товара и проведение 
рекламных акций различного рода. Данная маркетинговая стратегия позволяет эффективно про-
двигать тот или иной товар, марку, упаковку именно в торговом зале, где непосредственно прини-
мается решение о покупке [0, с 19]. 
Большое внимание в разработке программы мерчендайзинга уделяется экспозиции товара. 
Экспозиция товаров в местах продаж играет очень важную роль для воздействия на потребителей 
на конечной стадии процесса принятия решений о покупке, особенно если клиент ведет себя не-
решительно или колеблется при выборе марки. Для экспозиций в местах продаж используются 
постеры, рекламные планшеты, растяжки и транспаранты, художественные выкладки товаров, ав-
томаты по раздаче купонов и интерактивные дисплеи. 
Неоспоримым преимуществом применения маркетинга является опора на знание психологиче-
ских особенностей человека. С целью достижения максимального эффекта производителю, дис-
трибьютору и продавцу необходимо понимать потребности и мотивацию покупателя, представ-
лять специфику восприятия, знать особенности его поведения в торговой точке [0, с. 96]. 
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